情報洪水社会における「世の中へのラブレター」とは？　―メディア・広告講義概要＋アクティブラーニング実践報告― by 西嶋 頼親
0 ： 3 つの専門領域と ｢世の中へのラブレター｣ について
｢メディア｣ ｢ロボット・人工知能｣ ｢コピーライティング／企画立案｣ とい
う 3つの専門領域を利用した､ 講義概要とアクティブラーニングの実践報告を
行っていくにあたって､ 簡単にその背景について説明したい｡




また､ コピーライターになる前の約 9 年間はテレビ CM担当営業部署で通常
業務の他に､ 日本全国の放送局との間に電子商取引のシステムを構築したり､
長野オリンピックのスポット CM配分を行っていた｡
これら 3 つの専門領域からの知見と ｢世の中へのラブレター｣ (図 1) とい
うキーワードで､ この 1年間教育を推進してきたことについて述べさせて頂く｡
｢世の中へのラブレター｣ は､ 広告会社で若手指導時などに用いていたキー
ワードで､ 過去に行った各種講演 (総務省､ CEATEC基調講演､ 全国商業高









西 嶋 頼 親
らない､ つまり誰かが悲しむ可能性のある方向性は認められない｡ ｢社会全体
と 3ｍまわりの人たち､ 両方を考えてください｣ と伝えてきた｡
2) バックキャスティング
未来のあるべき姿を思い描き､ そこから逆算してイマ何をすべきかを考える
方法｡ 例えば､ 世界中のロボット開発者の多くは､ 研究を始めた最初のきっか




(図 1) あらゆる講義の冒頭に､ 必ず見せるパワーポイント
(写真 1) ロボット宇宙飛行士 ｢KIBOロボットプロジェクト｣ 地球帰還報告会｡ ｢初め
て宇宙に行った寄り添いロボット｣ と ｢地上から一番高い場所で対話をしたロボッ
ト｣ の 2つのギネス世界記録 (R) に認定された｡
を実現しようと思ったのがきっかけだったと語られている｡
3) verification /validation
直訳すると ｢検証｣ と ｢妥当性確認｣｡ それを ｢システム的に正しいことと､
世の中で正しいことは違う｣ というポイントで指導してきた｡ また ｢人は感情
とバイアスの奴隷｣ という言葉も用いながら､ 客観的かつ俯瞰的な視野をもつ
べきだと繰り返し話をした｡
3 つの専門領域と､ 3 つの視点をもつ ｢世の中へのラブレター｣ というキー
ワードを常に念頭におきつつ､ 各種指導を行ってきた｡
1 情報洪水社会における社会ニーズの変遷で感じたこと
総務省によると､ 2020 年の情報流通量は 40 ZB (ゼタバイト) まで拡大し､
世界中の砂粒の数の約 40 倍になる見込みである｡ ひと昔前のように､ テレビ





















｢1 日か 2 日のデッサン試験だけだと､ 先生の好き嫌いで落ちちゃうじゃな
いｗ 私たちの学校ではかなり前から､ 締め切りの 2週間前に 1つのテーマの
課題を出されて､ そのテーマについて 20 種類のアウトプットを提出して審査
するの｡ これだと､ ちょっと手先が器用なだけの子は落ちて､ 熱意のある子や
企画を産み出す力がある子が受かるでしょー♪｣
企画を産み出すことを生業とした広告会社にいた割に､ 固定概念で縛られて
いたことが恥ずかしくなった｡ もちろん ｢デッサン力があるのは､ 当たり前の
上で｣ ということだったのである｡ 日本でも一部の美大で､ デッサンを入試に






















たちが､ 先生に与えられたテーマについて議論する時間が､ 約 3割もカリキュ












かもしれない｡ フィンランドには､ メディアの名を冠した HELSINGIN
MEDIALUKIO (ヘルシンキ市立メディア高校) まであるし､ アメリカでは









社博報堂 DYメディアパートナーズが毎年行っている定点調査の 2018 年度版
によると､ 15 ～ 69 歳男女の 1日あたりのメディア接触トータルは､ 愛知県で
も 396.8 分となっており､ 他の地域と変わらず高い数値である (図 2)｡ 若年














4｣ は､ 既存のテレビ局が扱わない少数意見を伝えて､ より多様で幅のある社
会的視点を提供することが目的で開局された｡ 日本のテレビ局には存在しない






今年度の春学期に行った ｢メディア・リテラシー｣ では､ 一方的な講義をす
ることを意識的にやめた｡ ｢ナラティブ話法｣ ｢サウンドバイト｣ ｢ CMの構造










その他にも ｢フェイクニュース｣ について取り上げた回では､ ネット上で話
題となった ｢国際信州学院大学問題｣ についてディスカッションしつつ､ ｢首







中でも ｢いろんな意味で､ こんな講義は受けたことがない！｣ と学生に言わ
れたものでは､ 普通に講義をした後に ｢じつは今回の講義は､ 意図的に情報操
作をしていました｡ それがどこかを指摘しつつ､ 翌週までにレポートとして提
出しなさい｣ という課題 (図 4) も出した｡ 具体的な情報操作としては ｢意図





(図 3) 正解のない問いに向けて､ ディスカッション形式で講義を進めてきた

(図 4) ｢情報操作｣ の講義の最後で見せたパワーポイント｡ 翌週､ 発言の切り取り方や､
グラフの作り方 (色や形状) で､ 印象が大きく変わることを説明した｡
ほぼ全て指摘した学生もいれば､ ｢時間が違った｣ とヒッカケにかかる学生も
いた｡ レポートとは別に感想も書かせていたが､ ｢先生が情報操作するなんて､
信じられません！｣ というコメントまであったため､ 次の講義の際に ｢国だか
ら､ 大学だから､ と妄信的に信じるのではなく､ 英語でいう批判的 (クリティ
カル) な視点を常に持って､ なんでも客観的に見ることが大切なのです｡｣ と
話して納得してもらっている｡
また同じく今年度春学期に行った ｢メディア史｣ についても簡単に紹介した
い｡ シラバスで述べた説明では ｢マンガ､ ゲーム､ 広告､ スマホ､ テレビ､ 新





上で (図 5)､ 1 年ごとにその年に起きたメディアに関わる特記事項をまとめ
(図 6)､ それについて毎回ディスカッションしたり､ 毎回マナボに提出しても
らった感想に対する答えを翌週に行っていた (図 7)｡
メディア史では､ 最終回直前に大学側でアンケートを行ったが､ 受講者満足
度 (アンケート問 5. 自分は､ この授業に満足した｡) は､ ｢強くそう思う｣
｢ややそう思う｣ で 95.0％となり､ 学部平均の 80.4％を上回る結果となった｡




(図 5) 単なる記憶させる講義にはせず､ 双方向で対話する形式をとった
えてきたが､ 2018 年上期だけ ｢みんなでつくろう､ 中京メディア史｣ と銘打
ち､ 受講生を 3～ 4名のグループに分けてディスカッションを行ってもらった
(図 8～ 11)｡ 来年の講義で､ ここで選ばれたことを実際に採用するためにだ｡
来年の講義を自分たちでつくれるというモチベーションは目新しかったのか､
たいへん熱心に学生同士で議論していたのを覚えている｡ そして､ 個人の意見
が埋もれないよう､ マナボ提出はあえて個人ベースとした｡ その結果､ じつに
75 項目の ｢講義で伝えるべきメディア史の案件｣ が応募され､ ｢人によって感






(図 7) 毎回講義冒頭に､ 前の週に頂いた質問を紹介しながら､ 国内外のメディアを事
例としてあげながら対応した｡
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の冒頭に行っていたのだが､ それについては ｢分かりやすい｣ ｢長すぎる｣ と
双方の意見があったので､ 次回以降は受講者の意思をふまえながら､ 適宜長さ
を調整するようにしたい｡
アンケート調査結果によると ｢マナボへの毎回の感想・質問提出｣ と ｢年代
ごとの著名な CMを実際に放映｣ してみせた 2 点に関しては､ 肯定的な意見
しかなかった｡ また ｢メディアを俯瞰して考えることについて､ もっと学ぶ機
会を増やすべきと考える｣ についても､ 同じ結果となっている (あまりそう思
わない､ 全くそう思わない､ が 1 票もない)｡ この点から､ 学生側としても双
方向の講義のすすめ方が良いと思っているのではないかと推測される｡
5 段階の集計数値結果として見ると､ 問 5 (満足度)： 4.37 (全科目平均









(図 11) 流行歌も立派なメディアと考えて調査を行った｡ ここまで圧倒的な差が出るとは､
筆者も予想していなかった｡ 1 票しか入らなかったインパクトある歌の動画も紹介した｡
係ない専門領域のように感じる方もいると思われるが､ じつは密接に関わって
いる｡ それは ｢人とロボット・人工知能がどこまで向き合うか｣ という正解の
ない問いを考え続けるためには､ 日本において従来の理系と言われる分野のフォ
アキャスティング (forecasting) では足りず､ 未来のある時点に目標を設定
しておき､ そこから振り返って現在すべきことを考える方法であるバックキャ





も推察できる (図 12)｡ 一番わかりやすい例としては､ 公共空間へのロボット
掃除機導入について国民投票が行われたり､ わずか 570 万人の国民の中に ｢ロ






(図 12) 経済産業省への報告書から､ 1 ページ目と 16 ページ目を抜粋
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いが､ テクノアンソロポロジー (Techno-Anthropology) という学問が､ い
くら ｢ググって｣ も日本語で検索できないことがその証明である｡ 日本語で訳
すならば ｢技術人類学｣ だろうか｡ でも､ あまりピンと来ない｡ あくまで西嶋
が知る限りということで申し訳ないが､ 海外では大学数の少ないデンマークで
も当たり前のように学部・学科として存在しているのに､ 日本ではその存在は








｢情報洪水社会｣ においては､ 技術者もメディアを読み解く能力をもち､ 情報
公開または広報まで関与することも必須だと考えている｡ 2018 年に､ 技術者
向けの産総研デザインスクールが開校されて､ 西嶋もオブザーバーとして一部











も､ それに該当する｡ そして､ そういう思考こそ､ 文学部の特性が活かせると
考えている｡ つまり､ 未来を創造・牽引しうる言語表現を生み出していくこと
に他ならない｡
2018 年 7 月から出演させて頂いている夕方ニュースでもよく同じことをコ
メントしているが､ 愛知県はじつは､ ロボットの事業者数が日本一の県なので
ある｡ これは東京も大阪も抜いてダントツ一位だ｡ 世界に名だたるメーカーや､





3 つめの専門領域としての ｢コピーライティング／企画立案｣｡ ｢西嶋ゼミナー
ル｣ ｢広告制作｣ ｢専門基礎演習Ｉ／Ⅱ｣ ｢言語表現学入門Ⅱ｣ などの講義がそ
の礎となっている｡ ここで一番大切にしたのは切り口の 1 と 3 で､ ｢その表現
はあなたの大切な人も笑顔にするか？｣ と ｢verification /validation｣ である｡
ただ､ このようなコピー・企画をつくるためには､ 俯瞰的・客観的な視点が必
要不可欠である｡ そのためには単純な話だが ｢場数を踏む｣ ことが重要だ｡
さらに､ ただ単純に数こなしてもらうのではなく､ ｢アーリープロトタイピ
ング｣ の視点を用いて指導してきた｡ つまり､ 最初から 100 ％の完成度を求め
ずに､ 何度も一旦 ｢仮｣ の完成をさせては､ 検討点をやり直させる形で何度も
ブラッシュアップしてもらう形式をとった｡
また､ 前述の 2つの専門領域と異なり､ 誰かの評価が不可欠になってしまう
が､ 西嶋だけの視点での評価では､ 単なる個人的な好き嫌いに陥るケースにな




プ｣ ｢博報堂ブランドデザインコンテスト｣ ｢宣伝会議賞｣ ｢朝日広告賞｣ ｢ACC
学生 CMコンクール｣ ｢スカパーコピーコンテスト｣ ｢愛広協実践広告ワーク
ショップ｣ などである｡
指導方法としては､ ｢パクリとオマージュ (活用させて頂く) の限界点｣ ｢演
繹法と帰納法｣ などの講義的なもの (図 14) から､ セッション形式での企画
創造 (付箋を用いた企画相互評価) や､ 5 ハット実践方法 (一般的な 6ハット
発想法をアレンジしたもの) などを実施した (写真 3)｡ また､ 大学前の中華
料理 ｢西遊記｣ からＭ－1グランプリなど､ 身近なテーマを用いた簡易な統計
学の指導も行ってきた (図 15)｡ これは ｢数字は言葉を強くする｣ の実践とし
て行っており､ より強い言語表現にするために指導している｡ その上で､ コピー
ライティングにおける言語表現について､ 個別指導を行った｡
中でも最も重要視したのは､ 表現そのものよりも､ 学生の ｢モチベーション｣
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いう課題であった (博報堂の今年の課題は ｢暇｣ について考える､ であった)｡
そして電通は自由応募で 7人に個別指導した結果､ 5人が書類審査を通過して､
さらに 2人が合格という結果になった｡ 東京・大阪はもちろん､ 海外の大学か






成せる業だったと感じている｡ また博報堂については､ 1 ～ 2 年生で講義を受
けている全員にグループをつくらせて､ 3 年ゼミ生の希望者と一緒に応募して






ていた (図 16) が､ やはりこういった評価が必要なものについては､ 可能な
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(写真 4) 東京大学・駒場キャンパス内の講堂で､ 企画プレゼンを終えた 2年生｡

(図 16) パワポや LINEカメラなど､ 簡易なツールを用いて個人でつくった広告賞アイ
デア (左)､ それを他の学生と組ませてブラッシュアップしたもの (右)｡
限り外部コンテストを利用した方が､ より俯瞰的・客観的な面で良いと感じて
いる｡
5 社外制度を利用した教育 (広告会社､ テレビ局､ 新聞社､ 大使館､ 海外大
学との連携)
4 でも述べたように学外機関との連携が､ 学生のモチベーションを高め､ そ
して良い結果につながると実感したため､ 春学期後半から教務課に許可をとっ
て､ 社外の方の協力もあおぐように努めた｡ しかし外部講師招聘は 1学期中に
1名までという制約があった上に､ そもそもメディア関係者は多忙な方も多い
ので､ 学生引率の許可を学生支援課に許可を取りながら､ 先方に訪問する形式












(写真 5) 左が 2年生､ 右が 1年生の名古屋テレビ見学｡ 伊藤取締役と一緒に｡
の学内説明会で､ 実際の審査がどのように行われているかの説明も受けること
ができたので､ ｢細かい表現の方向性が､ より具体的に定まった｣ との学生か
らの前向きな発言も出た｡ 非常に感謝している (写真 6)｡
さらに､ アジア NO 1 の広告を決めるイベントである ADFESTにも西嶋ゼ
ミナール有志で参加することが決まった｡ ADFESTは､ 毎年タイのパタヤで
開催されている広告祭で､ 主催団体は電通出身者が TOPに就任している国際
的なイベントである｡ ホテルに 4日間缶詰になって､ その年の優秀な広告を勉
強しつつ､ 各国のトップクリエイターとも直接会話できる機会にも恵まれる





(写真７) 会場全景と昨年のイベント風景｡ アジア中から､ その年度を代表する作品と
トップクリエイターが集まる｡







いる｡ また､ 現地有力大学であるタマサート大学も訪問して､ 学部長の特別講
義を受講させて頂くことも決まった｡ タマサート大学学生との交流ワークショッ
プも実施する予定である (写真 8)｡ なお､ これだけお世話になる代わりに､













(写真 8) 左は特別講義を受ける在タイ日本大使館､ 右はタマサート大学総合政策学部
長との一枚｡
もあった｡ 大量生産／大量消費方式で経済が回る時代においてはそれが許され










視すると共に､ ｢素晴らしい技術｣ よりも ｢人に共感される技術｣ の方が重要
だと考え始めた｡ また国の研究機関内でも､ ｢日本は技術単体でも評価される




2018 年 7 月より現在に至るまで､ 名古屋テレビの夕方ニュース ｢UP！｣ に
てレギュラーコメンテーターとして出演させて頂いている (写真 9)｡ 2017 年
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(写真 9) なんの予告もなく､ 生放送開始 10 秒前に突然かぶせられたハロウィン用の帽
子｡ メディアについては､ まだまだ勉強させられることが多い｡





広告会社に勤務していた頃に､ 2011 年から 2013年まで放映された ｢宇宙ニュー








プレジデント社 ｢WORK MILL｣ (※Forbes Japan 2018 年 5 月号別冊)
岩波新書 ｢メディア・リテラシー｣
北樹出版 ｢メディア・リテラシー論｣
博報堂 DYメディアパートナーズ・メディア環境研究所 ｢メディア定点調査 2018｣
http://mekanken.com/mediasurveys/ (※2019 年 1 月 21 日時点抜粋)
(文学部専任講師)
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